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В заключение можно отметить, что развитие тепличной отрасли, расширение 
ассортимента овощной продукции способствуют увеличению внутреннего произ-
водства овощей, удовлетворению потребности населения страны в качественной 
продукции во внесезонный период года, формируют обширный рынок сбыта, сни-
жают возможности дальнейшего наращивания импорта овощной продукции. Поэто-
му, чтобы получать стабильно высокий урожай и, как следствие, регулярную при-
быль, нужно строить новые современные тепличные комплексы, позволяющие 
экономить энергию; следует обеспечивать наиболее равномерное поступление про-
дукции в необходимом ассортименте на протяжении всего года, увеличивать уро-
жайность и как итог – существенно снижать себестоимость продукции.  
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Неуклонный рост влияния событийного туризма как на мировую экономику в 
целом, так и на экономику отдельных стран и регионов является одной из наиболее 
значительных и долгосрочных тенденций, которые сопутствуют формированию и 
развитию мирового хозяйства. Сегодня эффективное функционирование системы 
событийного туризма невозможно без планирования, регулирования, координации и 
контроля со стороны структур, ответственных за его развитие. Следовательно, от 
правильного построения и эффективной реализации туристической политики зави-
сят роль и место конкретного государства  на рынке международного туризма. 
Событийный туризм – относительно новый, перспективный и динамично раз-
вивающийся вид туризма, благодаря которому туристы становятся живыми свидете-
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лями величайших событий в мире спорта, культуры и искусства. Он уникален своей 
неисчерпаемостью по содержанию: многочисленные фестивали, праздники, тематиче-
ские события с каждым годом только увеличиваются благодаря международной инте-
грации, тесному взаимодействию культур и интернациональному сотрудничеству.  
Определение «событийный туризм» впервые появилось в 80-х гг. XX в. в Евро-
пе. Тогда событийный туризм не выделялся как отдельное направление в туризме, а 
являлся частью таких направлений туризма, как приключенческий туризм, экологи-
ческий туризм, гастрономический туризм и некоторых других. Позже он выделился 
и утвердился как отдельная отрасль туризма. Однако само явление событийного ту-
ризма имеет весьма глубокие корни. В основе большинства современных фестивалей 
лежат исторические события, праздники, традиции.   
Мероприятия событийного туризма имеют большое экономическое значение. 
В период их проведения активизируется деятельность всех объектов туристической ин-
дустрии. Потребительский спрос значительно превышает предложения. Наблюдается 
возрождение местных культурных традиций, обычаев, развитие народного творчества.   
Существуют следующие классификации событийного туризма:   
1. По масштабу события:   
а) международный уровень;  
б) национальный уровень;  
в) региональный уровень.  
2. По тематике события: 
а) национальные фестивали и праздники; 
б) театрализованные шоу; 
в) фестивали кино и театра; 
г) гастрономические фестивали; 
д) фестивали и выставки цветов; 
е) модные показы; 
ж) аукционы; 
з) фестивали музыки и музыкальные конкурсы; 
и) спортивные события; 
к) международные технические салоны [1]. 
Европейские фестивали являются достаточно организованными представле-
ниями, где используются передовые развлекательные технологии, яркие декорации, 
качественный звук и свет. Уделяется большое внимание безопасности мероприятия, 
быстрому доступу зрителей на фестиваль, минимизация очередей на входе и в учре-
ждениях, предоставляющих услуги на территории. Это все делает пребывание тури-
стов комфортным и безопасным. На популярность события также влияет популяр-
ность бренда, под которым проходит мероприятие. 
Основные плюсы событийного туризма – его всесезонность и высокая доходность. 
Среди минусов можно выделить лишь невозможность предсказания спроса на событие. 
Участники событийных туров предъявляют повышенные требования к средствам 
размещения, особенно к их классическому типу – гостиницам, транспорту (удобство 
доставки к месту события), предприятиям общественного питания и к услугам гидов 
переводчиков. Особенность событийного туризма в том, что ежегодно он пополняется 
новыми событийными турами, которые из случайных переходят в разряд регулярных. 
Целевая аудитория событийного туризма – это обеспеченные туристы с доходом вы-
ше среднего в возрасте, преимущественно, от 20 до 55 лет. Численность населения этих 
возрастных групп в Республике Беларусь на 2013 г. составляет: в возрасте 20–24 лет – 
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711 362 человек; в возрасте 25–29 лет – 784 095 человек; 35–39 лет – 662 350 человек; 
40–44 лет – 650 438 человек; 45–49 лет – 680 982 человек; 50–54 лет – 776 710 человек  [4]. 
Событийный туризм для белорусов пользуется устойчивым индивидуальным 
спросом, но говорить о какой-то динамике его развития пока не приходится. Разви-
тие этого сегмента не происходит по нескольким основным причинам, с одной сто-
роны, туристы не так сильно интересуются событийным туризмом, с другой, его не 
так активно предлагают и продвигают турфирмы.  
Основная причина отсутствия массового спроса на такие туры – это достаточно 
высокая стоимость.  
Цены на событийные туры зависят от значимости самого события, места его 
проведения, длительности тура, количества посещаемых стран  во время поездки и 
ряда других факторов и варьируются в пределах от 250 € до 2000 € [3]. 
Событийный туризм – это новые возможности для Беларуси. Беларусь имеет вы-
годное месторасположение, нетронутую природу, самобытную кухню, интересные идеи. 
Туристы уже не просто ездят на отдых за рубеж, где проводят время на пляже или знако-
мятся с достопримечательностями. Последнее время все активнее развивается событий-
ный туризм –  различные фестивали, необычные шоу, этнические праздники. У Беларуси 
есть все основания стать событийной страной и увеличить туристический поток. 
Для увеличения популярности событийного туризма в Республике Беларусь, 
прежде всего, нужно увеличить информативность о событиях в Беларуси. Здесь важ-
ная роль отводится средствам массовой информации – без их участия и поддержки 
событие не соберет туристов. В этом направлении должно быть двустороннее дви-
жение: организаторам мероприятий нужно приглашать СМИ, создавать условия для 
их работы, заинтересовывать их, в том числе заказывая рекламу и рекламные кампа-
нии, а с другой стороны, СМИ должны быть более легкими на подъем и освещать 
шире различные события и культурные проекты. Для них нужны оригинальные, не-
обычные поводы, в том числе и при подготовке к событию проводить пресс-
конференции, интервью с участниками. Это интересно и для предприятий, которые 
рекламируют продукт вместе с событием. 
Еще одно мощное, если не главное в современных условиях средство продви-
жения на рынок турпродукта – это Интернет. Во «Всемирной паутине» рекламы бе-
лорусских событийных мероприятий крайне недостаточно. Беларуси для продвиже-
ния событийного туризма нужен серьезный информационный портал, который бы 
рассказывал обо всех интересных событиях. 
Нужно отметить и то, что большинство даже крупных международных проек-
тов в Беларуси не имеют своих сайтов и страничек в Интернете. Также существует 
проблема перевода их на иностранные языки. Это означает, что для иностранного 
туриста они фактически не работают. 
Рентабельность и коммерциализация событийных мероприятий должна быть 
высокой. Чтобы этого достичь, нужно четко понимать, на кого рассчитано меро-
приятие, сколько туристов оно способно привлечь, какие средства должен вложить 
бюджет и спонсоры и что в итоге они смогут получить. 
В Минске в мае пройдет чемпионат мира по хоккею, на котором Беларусь, 
по предварительным оценкам экспертов, намерена заработать $ 60 млн. Но даже ес-
ли страна сработает по чистой прибыли в ноль, эффект будет все равно положитель-
ный. Вложенные в создание туристической и спортивной инфраструктуры деньги 
будут работать на белорусов в виде созданных объектов, приобретенного опыта, по-
лученного позитивного имиджа, что окупится в ближайшей перспективе.  
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Одной из важных причин отсутствия индустрии событийного туризма в Беларуси 
являются недостатки планирования. Превращение отдельных местных мероприятий в 
индустрию требует времени на подготовку. Турфирмы должны сформировать програм-
мы, провести свои рекламные кампании, чтобы собрать туристов на мероприятие.  
Еще одна из серьезных преград для развития событийного туризма в Беларуси – 
визовый режим. Вопрос упрощения визового режима может стать новым импульсом 
для развития индустрии событийного туризма. 
Для привлекательности события должна развиваться туристическая инфраструк-
тура, повышаться уровень обслуживания и сервиса, следует побеспокоиться об охране 
правопорядка и безопасности отдыхающих. Если мероприятие проводится на природе, 
надо обеспечить потребность в охраняемых автомобильных стоянках и санузлах.  
В числе рентабельных и самоокупаемых крупных проектов Беларуси можно на-
звать: Международный фестиваль искусств «Славянский базар в Витебске»; Между-
народный молодежный театральный форум «Март-контакт» (Могилев); рыцарский 
фестиваль «Белый замок» (Минская область); Международный фестиваль хореогра-
фического искусства «Сожскі карагод» (Гомель) и ряд других. И чем больше будет в 
Беларуси таких мероприятий, тем больше о белорусах будут знать за рубежом, тем 
быстрее страна достигнет показателя по экспорту туруслуг в $ 500 млн в год – в этом 
году Беларусь прогнозирует заработать пока только половину этой суммы [2]. 
Направления и мероприятия, необходимые для развития событийного туризма в 
Беларуси, будут способствовать тому, что Беларусь займет достойное место в мире в 
сфере международного туризма в целом и событийного, в частности. 
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Молоко называют источником жизни – да ведь это так и есть, потому что пер-
вая пища, которую получаем мы и все животные, относящиеся к классу млекопи-
тающих, – это материнское молоко. В пользе молочных продуктов не сомневался 
никто и никогда. Именно от молока мы растем и набираемся сил. На сегодняшний 
день на рынке молочной продукции появилось много производителей различных ви-
дов молочных изделий. И все они борются за качество своего товара, долю на рынке 
и за признание потребителей. 
